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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ ТЕЛЕВИЗИОННОГО БРЕНДА 
 

Аннотация 
Статья посвящена исследованию маркетинговых аспектов формирования бренда 

телеканала в контексте современных проблем медиапотребления. Авторами проанали-
зированы основные подходы к определению понятия «бренд», определены специфиче-
ские особенности брендинга в телевизионной сфере. В качестве достигнутых результа-
тов можно зафиксировать вывод о том, что грамотная разработка комплекса эфирных и 
внеэфирных коммуникаций позволяет выстраивать эффективную маркетинговую стра-
тегию позиционирования телевизионного бренда, способствующую повышению его 
конкурентоспособности на российском медиарынке.  
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Annotation 
Article is devoted to the study of marketing aspects of formation of TV channel brand in 

context of modern problems of media consumption. Authors analyzed the main approaches to 
definition of concept of «brand», identified the specific features of branding in television 
sphere. As the results achieved, we can conclude that competent development of complex of on-
air and off-air communications allows us to build an effective marketing strategy for positioning 
a television brand, which contributes to increasing its competitiveness in Russian media market. 
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Введение 
На сегодняшний день телевидение 

относится к одному из самых высоко-
конкурентных рынков, который разви-
вается со стремительной скоростью. Те-
левидение, оставаясь одним из главных 
медиаканалов для широких слоев насе-
ления, выполняет разнообразный спектр 
функций, связанный со способностью 
предоставлять важную информацию 
обществу, организовывать, развлекать, 
просвещать и воспитывать зрительскую 
аудиторию.  

Развитие современного телевиде-
ния и появление большого количества 
тематических телеканалов в условиях 
ограниченности контента создали кон-
курентную ситуацию, при которой воз-
никла необходимость формирования 
бренда телеканала, обладающего уни-
кальными чертами, понятными зрителю 
и позволяющего выгодно отстроиться 
от конкурентов.  

Ежедневно подавляющее боль-
шинство городских жителей имеют до-
ступ к огромному числу телеканалов, 
точное количество которых зависит от 
способа приема телевизионного сигна-
ла. Например, обладатели договоров с 
операторами кабельного телевидения 

способны принимать у себя дома до че-
тырехсот каналов, в том числе 20 бес-
платных федеральных телеканалов, 
80 HD-телеканалов, из которых 42 яв-
ляются HD-дубликатами существую-
щих телеканалов, целый ряд региональ-
ных телеканалов и многие другие. Кро-
ме того, появилось множество темати-
ческих телеканалов с достаточно узкой 
и специфичной целевой зрительской 
аудиторией, что привело к перераспре-
делению доли телесмотрения и повлия-
ло на финансовые показатели основных 
участников телевизионного рынка. 

В современных реалиях при таком 
обилии телеканалов весь их телевизи-
онный контент очень схож: новости, се-
риалы, шоу, художественные фильмы, 
спортивные и музыкальные трансляции. 
Конечно же, индивидуальность телека-
нала обнаруживается в производстве 
своего собственного контента, но это 
является весьма затратным вариантом в 
сравнении с покупным контентом. В 
настоящее время ни один телеканал не в 
состоянии заполнять эфир только соб-
ственными программами из-за дорого-
визны производства. Поэтому для мно-
гих телеканалов самым оптимальным 
способом становится закупка каче-
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ственного телевизионного контента у 
продакшн-студий, творческих объеди-
нений или продюсерских центров. В 
данных высококонкурентных условиях 
затрудняется идентификация телевизи-
онного контента зрителем, а значит, по-
является потребность в его привязке к 
конкретному телеканалу. Крупные те-
леканалы начинают создавать собствен-
ную уникальную среду, используя не 
только специальное оформление в 
эфирных и внеэфирных коммуникациях, 
но и различные маркетинговые техно-
логии по разработке и популяризации 
бренда среди своей целевой аудитории. 

Материалы и методы 
Информационная база статьи 

сформирована на основе обзорного ана-
лиза опубликованных материалов отече-
ственных и зарубежных авторов в обла-
сти построения телевизионного бренда в 
условиях динамично меняющейся ме-
дийной среды, а также в контексте си-
стемных проблем медиабрендирования. 

Решение поставленных в исследо-
вании задач осуществлялось на основе 
применения общенаучных методов по-
знания: системного анализа, сравни-
тельного и логического анализа, обоб-
щения, синтеза полученной информа-
ции, а также метода экспертных оценок. 

Результаты и обсуждение 
На протяжении нескольких десяти-

летий сущность и содержание понятия 
«бренд» остаются актуальным вопросом 
среди специалистов по маркетингу.  

Бренд — многоаспектное и аб-
страктное понятие, характеризующееся 
многовариантностью трактовок. Мно-
жество существующих толкований по-
нятия «бренд» концентрирует внимание 
на том, что он может рассматриваться в 
двух аспектах: экономическом и пси-
хоэмоциональном.  

Экономический подход к понима-
нию бренда представлен в определениях 
таких зарубежных и отечественных ав-
торов, как: Ф. Котлер, Д. Аакер, 
Т. Нильсон, Ж.-Н. Капферер, В. Аньши-
ин, И. Березин, А. Дагаев, А. Елисеев, 
А. Панкрухин, Р. Фатхутдинов и др. 

«Определения понятия «бренд», основы-
вающиеся на экономическом подходе, 
содержат такие ключевые элементы как 
качество товара; репутацию; дифферен-
циацию от конкурентов; название, тер-
мин, знак, символ, рисунок; идентифи-
кацию товара; актив» [1]. 

Психоэмоциональный подход в 
определении бренда раскрывается в ра-
ботах Ч. Браймера, Д. Грегори, Д. Кнап-
па, Д. Огилви, П. Фледвика, Д. Хэна, 
Р. Крюковского, В. Перция, М. Мака-
шева, А. Филюрина и др. «Их определе-
ния включают следующие основные 
элементы: смысл для потребителя; чув-
ства, впечатления и эмоции потребите-
ля; набор ценностей и атрибутов; созна-
ние и воображение потребителя» [1]. 

С позиции экономического подхо-
да бренд является мощным маркетинго-
вым инструментом, обеспечивающим 
компании конкурентоспособное поло-
жение на рынке за счет дифференциро-
вания товара и придания ему отличи-
тельных свойств и характеристик для 
предоставления клиентам выгод, за ко-
торые они согласны платить. 

При психоэмоциональном подходе 
воздействие брендов ориентировано на 
психологическую структуру поведения 
потребителей и обращение непосред-
ственно к их эмоциональному состоя-
нию, устремлениям и нематериальным 
потребностям. «Следует отметить, что в 
определении понятия «бренд» пси-
хоэмоциональная составляющая бренда 
используется учеными гораздо чаще по 
сравнению с экономическим подходом, 
поскольку становится все более значи-
мой с точки зрения обеспечения силы 
воздействия на потребителей и форми-
рования прочной эмоциональной привя-
занности к бренду» [4]. 

В связи с усилением конкуренции 
на российском рынке медиаиндустрии 
повышается роль брендинга, определя-
ющего стратегию работы и перспективы 
развития телевизионных каналов. Силь-
ные телевизионные бренды все в боль-
шей степени становятся рыночным ин-
струментом. 
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Брендинг в телевизионной сфере 
обладает рядом специфических особен-
ностей. Наиболее полно отличительные 
черты медиабрендов раскрыты амери-
канским специалистом по медиабрен-
дингу Ли Хантом, который отмечает, что 
«медиа как объект формирования бренда 
имеют несколько характерных черт: им 
свойственны органичность и динамика; 
они меняются ежечасно, ежедневно и 
еженедельно; медиабренду свойственна 
гибкость, возможность отвечать меняю-
щейся программной политике, меняю-
щейся аудитории и всем непредсказуе-
мым факторам, характеризующим теле-
видение; он должен все время трансфор-
мироваться, быть актуальным, сохранять 
устоявшийся имидж; медиабренд функ-
ционирует постоянно, взаимодействуя с 
аудиторией в режиме 24 на 7» [5]. 

Брендинг как процесс позициони-
рования телевизионного бренда пред-
ставляет собой маркетинговую техноло-
гию, направленную на формирование по-
зитивных впечатлений о канале в созна-
нии у представителей зрительской ауди-
тории и привычки к просмотру, а также 
способствующую повышению экономи-
ческой эффективности деятельности те-
леканала на медиарынке. Суть его состо-
ит в усилении воздействия на зритель-
скую аудиторию телеканала посредством 
использования платной наружной рекла-
мы, событийного маркетинга, интернет-
продвижения, промоматериалов в соб-
ственном эфире, радиорекламы, дизайна, 
различных видов PR и иных инструмен-
тов коммуникационного маркетинга. 

Телевизионный продукт, являясь 
одним из видов медийного продукта, 
представляет собой наиболее яркий 
пример результата брендинга. В частно-
сти, от того, насколько успешен бренд 
телеканала во многом зависит и успех 
восприятия его зрительской аудиторией. 
Телевизионный продукт существенно 
отличается от того, с чем традиционно-
го имеют дело маркетологи и различные 
специалисты в области брендинга. 

Во-первых, товаром на телевиде-
нии являются, прежде всего, эмоции: ра-

дость, страх, гнев, грусть, переживание, 
удивление, веселье, удовольствие и т. д. 
Фактически телевизионный продукт — 
это аттракцион различных эмоций. Эмо-
ции очень быстро могут сменять одна 
другую, теряя свою актуальность. 

Во-вторых, жизненный цикл теле-
визионного продукта (с момента появ-
ления в эфире до прекращения его 
трансляции) очень краток. Конечно, есть 
исключения, в том числе и в России — 
телепередачи и сериалы, которые идут 
десятилетиями, например, «Поле чудес» 
(в 2020 г. уже как 30 лет в эфире) или 
сериал «Воронины» (в эфире с 2009 г.). 
Но это единицы. 

В-третьих, потребитель ничего не 
платит за продукт — значит, он меньше 
им дорожит и не обязан использовать 
полностью (досматривать до конца). 
Переход на другой телевизионный 
бренд занимает доли секунды — потре-
бителю ради этого даже не нужно вста-
вать с дивана. 

В-четвертых, телевизионный про-
дукт не статичен и часто меняется, 
например, сериал сменяет шоу, следом 
за сериалом идёт художественный 
фильм, зритель получает постоянно 
разные эмоции и разные впечатления. 

При разработке маркетинговых 
технологий формирования, а в даль-
нейшем и эффективного продвижения 
бренда телеканала необходимо учиты-
вать его двойственную природу, прояв-
ляющуюся в том, что телевизионный 
контент, выходящий в эфир, с одной 
стороны, является инструментом, кото-
рый способен привлечь зрительскую 
аудиторию к просмотру данного теле-
канала, с другой — этот же телевизион-
ный контент сам нуждается в продви-
жении как основной продукт деятельно-
сти телевизионного канала.  

По мнению А. Улюра «суть строи-
тельства телевизионного бренда заклю-
чается в первую очередь в установлении 
тесной связи между промоутированием 
(привлечением внимания к контенту) и 
программированием (разработкой эфир-

ной сетки вещания)» 10.  
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Формированию целостного теле-
визионного бренда способствуют четы-
ре блока взаимосвязанных действий, 
используемых в рамках эффективной 
коммуникации со зрителями: 

– имиджевый блок — выступает в 
качестве гида, предоставляющего инфор-
мацию о канале зрителю и ориентирую-
щего его на выбор тех или иных передач 
в рамках данного канала. Основной це-
лью имиджевой рекламы телевизионного 
бренда на данном этапе является объяс-
нение зрительской аудитории, насколько 
формат, в котором работает телеканал, 
соответствует ее потребностям, стилю 
жизни, взглядам и предпочтениям; 

– инструктивный блок — объясня-
ет зрительской аудитории, как данный 
телеканал и его сетка вещания соответ-
ствует ее образу и стилю жизни; 

– настроечный блок — посредством 
конкретных программных продуктов вы-
страивается целостная концепция бренда 
телеканала и осуществляется настройка 
зрительской аудитории на общий формат 
канала и его атмосферу; 

– упаковочный блок — предназна-
чен для оформления телевизионного 
бренда за счет сочетания яркого дизай-
на, цветовых и композиционных реше-
ний, дифференцированного телевизион-
ного контента, привлечения эффекта 
личности, апеллировании к бренду че-
рез использование логотипа и других 
графических эффектов. Все эти стиле-
образующие элементы идентифицируют 
канал в сознании зрительской аудито-
рии, отличают его среди прочих. 

Таким образом, для органичного 
функционирования бренда телевизион-
ного канала в медиасреде необходимо 
задействовать каждый из описанных 
выше четырех блоков, обеспечивая их 
тесную взаимосвязь. 

Сильный бренд формирует конку-
рентные преимущества телевизионного 
канала, обеспечивая удержание и пере-
текание зрительской аудитории, спо-
собствуя, в свою очередь, повышению 
эффекта брендинга телепродукта в ме-
дийном пространстве. 

Маркетинговые активности, нап- 
равленные на формирование и даль-
нейшее продвижение телевизионного 
бренда в медийном пространстве делят-
ся на две группы: эфирный и внеэфир-
ный промоушен. Грамотная разработка 
комплекса эфирных и внеэфирных мар-
кетинговых коммуникаций позволяет 
выстраивать эффективную медиастрате-
гию телевизионного бренда. 

В основу телевизионного бренда 
должна быть заложена идея, являющая-
ся своего рода идеологическим ядром, 
которая будет определять специфику 
содержания медиаканала и воплощаю-
щаяся во всех его коммуникациях со 
зрительской аудиторией. Идеологиче-
ская основа телевизионного бренда 
описывает его главное предназначение 
и предлагает зрительской аудитории 
модели поведения и образ жизни. 

Ценность телевизионного бренда 
как основа для его позиционирования 
формируется за счет совокупности атри-
бутов. Данный набор атрибутов создает 
запоминающийся, обнадеживающий и 
значимый имидж телевизионного бренда 
в представлении зрителя, делая его уни-
кальным, особенным и неповторимым.  

Согласно исследованиям зритель-
ская аудитория описывает канал как 
цельную личность, наделяя его челове-
ческими чертами, «одушевляя», подби-
рая при этом прилагательные, характер-
ные для человека. Например, телеканал 
«СТС» описывают как «позитивный», 
«семейный», «добрый», «ТНТ» — 
«смелый», «молодежный», «смешной», 
«Домашний» — «женский», «откровен-
ный», «заботливый» и т. д. 

Индивидуальность бренда телека-
нала — это его эфирное наполнение, 
презентующее собственный и закупной 
контент, а также все его внеэфирные 
коммуникации со зрителем. 

В идеальной ситуации эфирный 
контент должен строго соответствовать 
маркетинговой стратегии позиционирова-
ния телевизионного бренда, но в реалиях, 
это не так. Контент не всегда является 
управляемой, с точки зрения брендинга, 
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составляющей. Основное наполнение те-
леканала (фильмы, сериалы), как правило, 
закупают пакетом, а не отдельными еди-
ницами. В пакетах часто присутствуют 
фильмы, не в полной мере соответствую-
щие формату определенного телеканала. 
Но бывает и так, что зрительской аудито-
рии канала может подходить продукт, ко-
торый сильно отличается от сложившего-
ся образа бренда. Например, «Битва экс-
трасенсов» на телеканале ТНТ с высоки-
ми долевыми показателями транслируется 
уже много лет, хотя сам проект больше 
соответствует «мистическому» «ТВ-3». 

Помимо контента в эфире есть ряд 
маркетинговых инструментов, которые 
формируют телевизионный бренд. 

1. Дизайн канала, обеспечиваю-
щий отстройку от конкурентов и мгно-
венную идентификацию у зрителей. 

2. Имиджевые ролики канала, спо-
собные передать зрителю эмоциональные 
подсознательные впечатления о характе-
ре бренда, более детально рассказываю-
щие о том, какой по типу контент транс-
лируется на телеканале. Имиджевые ро-
лики в большей степени эмоциональны. 

3. Проморолики канала (анонсные 
ролики) на конкретный продукт (про-
грамму, сериал, фильм) говорят зри-
тельской аудитории, что можно посмот-
реть на канале. Это могут быть общие 
ролики, продвигающие многосерийный 
продукт (программу или сериал), кото-
рые пересказывают фабулу и формиру-
ют имидж продукта, а могут быть кон-
кретные (посерийники, поэпизодники) 
проморолики, относящиеся к обычным 
повседневным роликам, которые про-
мотируют конкретную серию, тему зав-
трашней программы и прочее. 

4. Специальный промоушен — 
эфирные ролики, которые анонсируют 
специальное программирование и изме-
нение в обычной эфирной сетке телека-
нала, связанные с различными акциями, 
календарными датами, мероприятиями 
регионального/федерального/мирового 
масштаба и т. д. 

Телевизионный дизайн, как и лю-
бой другой дизайн, является неотъем-
лемой частью образа телеканала и вос-

принимается зрителем в непосредствен-
ной связке с контентом. Именно дизайн 
рассказывает аудитории о телевизион-
ном бренде и его характере. При этом 
зритель должен за долю секунды 
(а именно столько занимает переключе-
ние между каналами) идентифициро-
вать нужный ему телевизионный бренд 
по его отличительным чертам. Важно, 
чтобы дизайн телеканала был удобным 
и понятным для зрительской аудитории, 
помогая осознать структуру програм-
мирования и сформировать привычку 
смотреть нужный телевизионный про-
дукт в привычное для нее время. 

Одна из составляющих телевизи-
онного бренда — постоянный логотип. 
Частая смена логотипа не приводит к 
хорошим результатам. Исключением 
является ребрендинг телеканала, в ко-
тором меняется не только логотип, но и 
его основная концепция и контент. Ло-
готип на всех роликах и на всех застав-
ках должен располагаться в одном и том 
же месте и быть одного и того же раз-
мера. Кроме того, у сильного телевизи-
онного бренда всегда определены ос-
новные графические элементы, состав-
ляющие его промостиль. У канала дол-
жен быть один шрифт и один голос 
(диктор, который начитывает все эфир-
ные ролики, в том числе ролики для 
внеэфирного продвижения).  

Формирование телевизионного 
бренда во внеэфире происходит по 
принципам, присущим и обычному то-
варному бренду. В данном случае важно 
соблюдение неизменяемости графиче-
ского дизайна и основных его элемен-
тов, используемых в эфире. В эфире и 
вне эфира должна быть стандартная 
единая верстка для всех макетов и ро-
ликов. Любая коммуникация с целевой 
аудиторией и потенциальным зрителем, 
даже анонсирующая определенный про-
ект телеканала, должна транслировать 
одновременно ценности телевизионного 
бренда, обеспечивая эмоциональную 
связь со зрительской аудиторией. «Зри-
тель всегда будет включать именно тот 
канал, ценности которого ему абсолют-
но понятны и которые соотносятся с его 
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собственной картиной мира. Проводя 
любые внеэфирные мероприятия необ-
ходимо выстраивать диалог со своей 
целевой аудиторией, повышая знание о 

бренде и увеличивая лояльность» 2. 
Выводы 
Проведенный анализ актуальных 

вопросов формирования телевизионно-
го бренда показал, что успешный теле-
визионный бренд отличает чётко про-
думанная маркетинговая стратегия, спо-
собствующая правильному позициони-
рованию телеканала, выделению его на 
фоне конкурентов и состоящая из ком-
плекса маркетинговых инструментов, 
которые оказывают совокупное влияние 
на создание позитивных впечатлений у 
представителей целевой зрительской 
аудитории. Маркетинговые инструмен-
ты формирования бренда достаточно 
многообразны. В данной статье мы вы-
делили те, которые в большей степени 
применимы для телевизионного бренда 
и описали их основные особенности. 
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